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El actual trabajo de investigación contiene por fin analizar el nivel del comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 2018. 
Utilizando una  metodología de un  enfoque cuantitativo, siendo una investigación de 
carácter no experimental, de acuerdo con los datos obtenidos, es retrospectiva; según las 
ocasiones de recojo de datos es de corte transversal con un nivel descriptivo y también 
correlacional. En el trabajo de investigación se utilizó una muestra de 384 personas  
consumidoras de cerveza artesanal de los cuales se consiguió información mediante la 
aplicación de cuestionarios. A consecuencia de la investigación realizada se ha obtenido 
estos resultados, que el comportamiento de compra de los consumidores de cerveza 
artesanal tiene un nivel regular con un valor de 54.2%, el cual fue manifestado en las cuatro 
dimensiones; factores culturales con un 39.8% demuestran que tiene un nivel regular, 
factores sociales según estos resultados dan a conocer que el consumidor tiene un nivel 
malo con un valor de 37.5%, factores personales el 45.1 % tienen un nivel regular y factores 
psicológicos con un valor de 40.9% muestran que tienen un nivel regular. Una vez realizado 
el estudio se concluyó que para las personas que consumen cerveza artesanal, referente 
a la dimensión de factores culturales podemos decir que un aspecto relevante es la salud, 
en cuanto a los factores sociales la amistad es un criterio importante para el consumidor, 
mientras que en los factores personales no se encontraron aspectos relevantes a tener en 
cuenta y respecto a los factores psicológicos el sabor, la calidad y la manera natural de la 
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elaboración del producto son puestos importantes para el consumidor al momento de 
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En la actualidad existen variedad de empresas dedicadas al mismo rubro, lo que ocasiona 
que los consumidores tengan diversidad de opciones para elegir un solo producto y 
servicios, como consecuencia es primordial que los centros de producción y 
comercialización definan a su cliente, enfocándose a sus necesidades y expectativas, para 
poder brindar un producto que se adecue al consumidor de tal forma que genere lealtad  
hacia la marca;  es por ello que vemos importante el estudio del comportamiento de compra 
del consumidor en Arequipa y así dichos los centros mencionados puedan realizar 
estrategias referentes al marketing y de esta manera brinden productos y/o servicios con 
grandes potenciales para poder obtener mejores beneficios.  
Presentada la coyuntura anterior, se realizó un trabajo de investigación el cual tuvo como 
título: “Estudio del comportamiento de compra del consumidor de cerveza artesanal, de la 
provincia de Arequipa 2018”; teniendo así  como finalidad analizar al consumidor, 
determinando si los factores ya sean cultural, social, personal o psicológicos eran  muy 
buenos, buenos, regulares, malos o muy malos en el consumidor de la provincia de 
Arequipa. 
Existen dos tipos de enfoques en una investigación, pero nuestro trabajo tuvo el 
cuantitativo, así mismo, el estudio realizado es no experimental; teniendo una investigación 
correspondiente al nivel descriptivo y correlacional;  según la toma de datos es 
retrospectiva y es de corte transversal. Nuestra investigación tuvo una población infinita, 
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es por ello que se sacó una muestra total para con la cual se realizó el estudio siendo 
conformado por 384 personas. 
Cabe señalar que nuestro trabajo de investigación, el cual está compuesto por distintos 
datos recopilados objetivamente comprende cinco capítulos: 
En el capítulo 1, da a conocer según la información obtenida y recopilada, el problema de 
la investigación, el cual fue descrito y se hizo una formulación tanto del problema general 
como específicos; también se realizaron los objetivos generales y así mismo los 
específicos,  posteriormente en la investigación se desarrolló la justificación la cuál fue 
teórica y práctica; y finalmente desarrollamos las limitaciones que tuvimos en nuestro 
trabajo. 
En el capítulo 2, desarrollamos el marco teórico que estuvo compuesto por  los 
antecedentes internacionales, nacionales y locales; la base teórica, las dimensiones y 
finalmente los indicadores de nuestra variable de estudio. 
El  capítulo 3, comprende la metodología, en el cual se describe cual es el tipo y nivel de 
nuestra investigación; además en este capítulo se define la población y posteriormente la 
muestra en la cual se desarrollara el estudio; las técnicas, así como el instrumento y fuentes 
de recolección de datos de nuestro trabajo de investigación; la validez y confiabilidad de 
nuestro instrumento; y finalmente nuestro plan de recolección, además de la forma de 
medir la  confiabilidad de los datos que fueron obtenidos.  
En el capítulo 4, como consecuencia de la recopilación de datos y su posterior análisis se 
efectúa la interpretación de los resultados de validación, también hemos realizado la 
verificación  de  la confiabilidad del instrumento; los resultados de las variables de control, 
los resultados descriptivos y por último el análisis de nuestros objetivos específicos.  
En capítulo 5 se desarrolla la discusión obtenida en los resultados previos. 
Finalmente realizamos las principales conclusiones del presente trabajo de investigación 
así mismo como las recomendaciones, y este concluye con el glosario, bibliografía 










EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Descripción del problema 
Actualmente contamos con variedad de estrategias y tácticas que nos permiten analizar 
de manera óptima el comportamiento de compra de nuestros clientes; pero es en este 
punto que se debe de trabajar un sistema comunicacional efectivo ya que este es 
complejo. Así mismo, en los diversos países los consumidores globales suelen tener 
variedad de similitudes, las actitudes y criterios que se dan a la hora de la compra varían 
de acuerdo al territorio en el que cual se encuentran,  los países de primer mundo 
suelen tener consumidores que son influenciados mayormente por el costo del 
producto, mientras que en los otros mercados se suelen guiar por la afinidad que 
sienten hacia las marcas, así como acogerse a nuevos productos. También, ha habido 
un gran cambio con referencia a este tema ya que ha mejorado la tecnología, ha 
aumentado los aspectos de calidad, la situación de consumo, mayor cantidad de 
motivos de compra, variedad de formas de compra. El comportamiento del consumidor 
está cambiando a raíz de que las vidas son más plenas y complicadas, están abiertos 
a un mayor rango de influencia teniendo así expectativas más altas, los cuales cambian 
constantemente y experimentan nuevas ideas.   
En el contexto Nacional los consumidores no son ajenos a estos temas, según un 
estudio realizado el consumidor peruano tiene una apreciación positiva en el contexto 
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económico, siendo este el que tiene mayor nivel de confianza en el mercado regional, 
los peruanos suelen ser optimistas a la hora de realizar sus compras, por ello existe 
necesariamente una conexión con su comportamiento de consumo ya que es más 
precavido y razonable. Por otro lado, el consumidor peruano es estricto y lógico al 
momento de efectuar una adquisición siendo su principal motivo de compra la calidad 
del producto. También suele tener cordura y discernimiento puesto que sus compras 
no las realiza por impulso. La mayoría de peruanos prefieren adquirir productos 
famosos o aspiracionales en el caso de automóviles o electrodomésticos, pero en el 
caso de alimentos o bebidas primero dan interés a la calidad del producto sin tomar en 
cuenta si es famoso o nuevo producto.  
En el aspecto local se pudo observar que el consumidor arequipeño es conservador y 
progresista, por otro lado, una de las principales características que tienen, es tener 
una posición propia de ser más productivos es por ello que buscan la calidad. 
 
1.2 Formulación del problema 
1.2.1 Problema general 
PG: ¿Cuál es el nivel del comportamiento de compra de los consumidores de 
cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 2018? 
1.2.2 Problemas específicos 
PE1: ¿Cómo se asocian los factores culturales con el comportamiento de compra 
de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 2018? 
PE2: ¿Qué asociación tiene los factores sociales con el comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 
2018? 
PE3: ¿Cómo se asocian los factores personales con en el comportamiento de 




PE 4: ¿Cómo se asocian los factores psicológicos con en el comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 
2018? 
 
1.3 Objetivos de la investigación 
1.3.1 Objetivo general 
OG: Analizar el nivel del comportamiento de compra de los consumidores de 
cerveza artesanal de la provincia de Arequipa 2018. 
1.3.2 Objetivos específicos 
OE1: Determinar la asociación de los factores culturales con el comportamiento 
de compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 
2018. 
OE2: Establecer la asociación de los factores sociales con el comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 
2018. 
OE3: Conocer la asociación de los factores personales con en el comportamiento 
de compra de los consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa 
2018. 
OE4: Determinar la asociación de los factores psicológicos con el 
comportamiento de compra de los consumidores de cerveza artesanal en la 
provincia de Arequipa 2018. 
 
1.4 Justificación de la investigación 
1.4.1 Justificación teórica 
Tuvimos como propósito conocer el comportamiento de compra, determinado 
por distintos factores ya sean internos y externos de los individuos. Mediante 
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esta información el conocimiento de las empresas será mayor respecto los 
consumidores de su producto. 
1.4.2 Justificación práctica 
La aplicación práctica de nuestro trabajo mediante las recomendaciones a las 
cuales hemos llegado, permitirá que las empresas que tienen como actividad la 
producción y/ o comercio de cerveza artesanal puedan implementar decisiones 
respecto a la comunicación destinada a los consumidores del producto. De esta 
manera diversas empresas lograran incrementar la cantidad  de clientes y 
también mejorar su posición que tienen frente a la competencia. 
 
1.5 Limitaciones de la investigación  
En primer lugar en el trascurso de la investigación realizada para la obtención de los 
datos necesarios, una de las limitaciones que se encontró fue tener poco tiempo para 
que las encuestas sean aplicadas, además otro factor fue la falta de disponibilidad de 












2.1 Antecedentes de la investigación 
2.1.1 Antecedentes internacionales 
Barrios (2015), en su  tesis doctoral titulada “La influencia de los medios sociales 
digitales en el consumo. La función prescriptiva de los medios sociales en la 
decisión de compra de bebidas refrescantes en España”, donde su objetivo 
principal fue: “Identificar cómo los medios sociales influyen a la hora de tomar 
decisiones en la compra y en consumo de las bebidas refrescantes en nuestro 
país”; así mismo según la tesis consultada, la metodología aplicada fue 
cualitativa ya que para obtener los datos se realizó una investigación documental 
el cual comprende a la documentación bibliográfica correspondiente al país 
donde realizo la investigación y  entrevistas a importantes marcas de bebidas 
refrescantes de España.  Sus conclusiones fueron: Las apreciaciones que se 
realizan digitalmente tienen una gran influencia sobre los consumidores ya que 
al momento de obtener un producto o consumirlo, buscan información para poder 
conocer más sobre este, hay variables tales como la edad y el sector que 
condicionan la influencia informática. Los millennials utilizan más los elementos 
informáticos es por ello que tienen más posibilidades de tener una opinión del 
producto antes de consumirlo. Las bebidas refrescantes forman parte de ese 
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sector teniendo una gran influencia en su proceso, por lo tanto, a la hora de 
adquirir el producto las redes sociales afectan directamente en los jóvenes, pero 
también hay otras variables que forman parte en la compra. 
Heredia (2017), en su tesis de maestría titulada “Análisis de comportamiento de 
compra de Smartphones en personas entre las edades de 20 a 30 años, del 
estrato social C+ y B de la ciudad de Guayaquil”, dónde el objetivo principal fue: 
“Analizar el comportamiento de compra de Smartphones en personas entre las 
edades de 20 a 30 años, del estrato social C+ y B de la ciudad de Guayaquil”. 
La metodología aplicada fue cuantitativa ya que, para obtener los datos de la 
investigación, se realizarán encuestas utilizando como herramienta un formulario 
y también se recaudó información de estudios precedentes y otras fuentes. 
Utilizando el modelo de las necesidades de Maslow se llegó a la conclusión de 
que Los Smartphone satisfacen las necesidades y cumplen con las expectativas 
que tienen sus consumidores. La razón por el cual se adquiere el dispositivo en 
un público objetivo es círculo social, en la cual influye la opinión de especialistas, 
seguido por la promoción realizada mediante la web y de manera tradicional. 
Gómez (2014), en su tesis de licenciada titulada “Comportamiento de los clientes 
y lealtad de la marca en las empresas del sector ferretero del Municipio 
Maracaibo del Estado Zulia”, dónde el objetivo principal fue: “Analizar el 
comportamiento de los clientes y lealtad de la marca de las empresas del sector 
ferretero del Municipio Maracaibo del Estado Zulia”. La metodología aplicada fue 
cuantitativa ya que, para conseguir los datos en una determinada población, se 
aplicó un cuestionario y se verifico el desarrollo correcto del estudio obteniendo 
conclusiones acertadas. Sus conclusiones fueron: La edad de los consumidores 
fluctúa principalmente en personas del sexo masculino que superan los 36 años, 
pertenecientes a familias cuyos miembros oscilan entre cuatro y cinco, su 
residencia se encuentra en Maracaibo y la región Zuliana, realizan sus compras 
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en la instalación impulsados especialmente por los beneficios de los productos 
que ofrecen. Su necesidad de compra se da individualmente, adquieren gran 
cantidad de información externa siendo mayormente influenciados por la 
experiencia personal, toma una decisión luego de una evaluación detallada de 
cada disyuntiva que se presenta, siendo su adquisición razonable y no sagaz. La 
calidad, la diversidad, el costo, la ubicación y el lugar para estacionar son las 
principales razones de compra. Los clientes no se sienten comprometidos hacia 
una empresa. 
Salvi (2014), en su tesis doctoral titulada “Nuevo comportamiento del 
consumidor: la influencia del EWOM (Electronic Word-of-mouth) en relación a la 
lealtad de los clientes en el sector hotelero” dónde el objetivo principal fue: “El 
presente estudio intenta construir un modelo conceptual e identificar las 
interrelaciones entre las variables que afectan a la lealtad de los clientes en el 
actual escenario de competitividad y nuevo comportamiento de los 
consumidores. También busca identificar el peso de nuevas variables que hasta 
el momento no habían sido consideradas/profundizadas en las investigaciones”. 
La metodología aplicada fue cuantitativa ya que para realizar la investigación se 
realizó un cuestionario siendo aplicada al público objetivo, examinando los 
resultados para luego proceder a estudiar los resultados y sus conclusiones 
fueron: Para poder realizar un análisis genérico alusivo al perfil de los clientes, 
se debe analizar las variables tales como la nacionalidad, sexo de los 
encuestados, edad, fuente de información, etc. El EWOM es un elemento 
innovador el cual se ha incorporado recientemente. Se tiene como objetivo 
aportar a nuevas investigaciones para que estas contribuyan con la mejora del 
modelo y puedan aplicarla, ya que el esquema realizado ayudara a mejorar la 
lealtad del consumidor. 
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Ruiz (2012), en su tesis de maestría titulado “Situación del consumo de los 
productos sustentables en los supermercados a través del comportamiento y 
percepción del consumidor mexicano”, dónde el objetivo principal fue: “Analizar 
el comportamiento de los consumidores de distintos estratos sociales respecto a 
los productos sustentables disponibles en los supermercados para conocer la 
percepción que tienen acerca de ellos. Así como también conocer la situación 
actual de ventas de los productos sustentables”. La metodología aplicada fue 
cualitativa ya que la investigación está diseñada en base a la etnografía. Sus 
conclusiones fueron: Se efectuó una entrevista a dos consumidores de productos 
biodegradables los cuales comentaron que el precio no influenciaba en su 
compra, sino que optaban por estos productos ya que los orgánicos no son 
favorables para la salud, uno de ellos concluyo que estos productos orgánicos 
estaban disponibles en autoservicios ya que aprobaban las normas establecidas 
de salud para el consumo, y que tienen mayor rentabilidad debido a sus costos 
bajos. También sustentaron que un producto orgánico a diferencia de un 
biodegradable es más nocivo y menos benéfico para la sociedad y el medio 
ambiente es por ello que prefieren reembolsar un poco más. Un producto 
orgánico no se considera sostenible debido a que no son beneficiosos para el 
ambiente y la sociedad, normalmente los fabricantes asocian los orgánicos de 
los biodegradables ya que en ambos casos se vinculan a verde naturaleza. En 
la entrevista indicaron que si contarían con la cantidad necesaria para adquirir 
los productos biodegradables optarían por los desechables teniendo el 
sentimiento de culpa puesto que saben acerca de la sustentabilidad. En la 
actualidad existe poco consumo de productos sustentables ya que no tienen un 
valor representativo en la sociedad, debido a que esta es empírica, es decir que 
las personas se fijan más en el valor de los bienes consumidos que les brinden 
estatus social,  es por ello que las personas con posibilidad económica de 
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adquirirlos no lo consumen.  Los individuos que adquieren estos productos son 
en su mayoría de un nivel cultural, socioeconómico y económico medio a más, 
llamados consumidores sustentables los cuales cuentan con conocimiento 
ecológico y con disponibilidad de dinero. Para poder mejorar la adquisición de 
los productos sustentables se podría aplicar la estrategia audiovisual para 
informar de manera adecuada sobre los beneficios a la sociedad, el medio 
ambiente. 
2.1.2 Antecedentes nacionales 
Salinas y León (2016), en su tesis de licenciados titulada “Comportamiento de 
compra del consumidor de bares de coctelería en la ciudad de Trujillo”, dónde el 
objetivo general fue: “Determinar el comportamiento de compra del consumidor 
de bares de coctelería en la ciudad de Trujillo”. La metodología aplicada fue 
cuantitativa porque se realizó un estudio mediante el cual se reunió información 
necesaria que permitió conocer cuáles eran las particularidades de las personas 
que acuden a dichos establecimientos. Sus conclusiones fueron: En un bar de 
coctelería los consumidores suelen asistir acompañados, al ingresar al local 
observan la ambientación, si es innovador en diversidad de factores y los 
productos que se ofrecen; al culminar su consumo, solicitan otro producto similar. 
Para poder optar por un bar de coctelera ingresan a las redes sociales 
observando los comentarios que los demás consumidores tienen sobre el local, 
luego de consumir ellos también ingresaran sus opiniones en las redes sociales. 
En la actualidad el negocio de los bares es rentable puesto que los consumidores 
gastan grandes cantidades de dinero en una noche, y ellos al mes acostumbran 
a salir más de tres veces, cada vez la demanda va en aumento.  
Castro (2016), en su tesis de licenciado titulada “Factores que influyen en el 
comportamiento de compra del consumidor en el Restaurante El Cristal de 
Trujillo del distrito de Trujillo, año 2016”, dónde el objetivo general fue: 
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“Determinar los factores de mayor influencia en el comportamiento de compra 
del consumidor del Restaurante El Cristal de Trujillo, distrito de Trujillo, año 
2016”. Utiliza una metodología cuantitativa puesto que fue utilizado como 
instrumento una encuesta que sirvió para recopilar datos y poder adquirir 
información eficaz para el estudio. Sus conclusiones fueron: Al momento de 
efectuar una compra hay determinadas cualidades que predominan en el 
consumo del cliente, uno de ellos es el estímulo que tiene el cliente para adquirir 
el producto mediante el marketing, otro la influencia de la marca que tiene a 
través de la su psicología y la cultura a la cual pertenece el cliente. 
Serrano (2017), en su tesis de licenciada titulada “Factores del comportamiento 
de compra del consumidor del restaurante bar El Bolivariano, distrito de Pueblo 
Libre, 2017”, dónde el objetivo general fue: “Determinar el nivel de los factores 
del comportamiento de compra del consumidor del restaurante bar El 
Bolivariano, distrito de Pueblo Libre, 2017”. La metodología que se aplico fue 
cuantitativa puesto que, fue utilizado como instrumento una encuesta que sirvió 
para recopilar datos y poder adquirir información eficaz para el estudio ; sus 
conclusiones fueron: La cultura tiene un alto nivel de influencia en el 
comportamiento del consumidor ya que la mayor parte de clientes asisten a el 
local por la variedad de platos criollos que ofrecen, seguido de la influencia social 
ya que los consumidores visitan las instalaciones influenciados por sugerencias 
de personas de su entorno, o comentarios vertidos a través de medios sociales 
y por ultimo tenemos la influencia personal en la cual influye el nivel 
socioeconómico que normalmente suele ser alto y medio, por el costo que 
representa adquirir uno de los platos que ofrecen en dicho establecimiento. 
Silva (2017), en su tesis de licenciado titulada “Uso del marketing digital y su 
relación con el comportamiento del consumidor de la tienda Saga Falabella del 
distrito Independencia - 2017”, dónde el objetivo general fue: “Determinar la 
11 
 
relación entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor de la 
tienda Saga Falabella del distrito de independencia en el año 2017”. La 
metodología aplicada fue cuantitativa ya que, para realizar la descripción y 
correlación de las variables de estudio, se determinó una muestra en la cual se 
aplicó un cuestionario que permitió adquirir la información necesaria para 
desarrollar el estudio. Sus conclusiones fueron: Al culminar la investigación se 
demostró que efectivamente existe una vinculación entre las dos variables de 
estudio, esto quiere decir que la reciente tecnología se correlaciona con los 
servicios y productos que ofrece la tienda. 
Vaca (2017), en su tesis de licenciado titulada “Influencia del valor de la marca 
Starbucks en el comportamiento de compra del consumidor Millennial del distrito 
de Trujillo, año 2016”, dónde el objetivo general fue: “Determinar la influencia del 
valor de la marca Starbucks en el comportamiento de compra del consumidor 
Millennial del distrito de Trujillo año 2016”. La metodología aplicada fue 
cuantitativa ya que se realizó una encuesta, que sirvió para recopilar datos y 
poder adquirir información eficaz para el estudio y sus conclusiones fueron: 
Starbucks es una de las marcas con prestigio y calidad medio alto en el mercado, 
dentro sus consumidores resaltan los  Millennial teniendo una alta influencia 
sobre ellos, ya que de determinada cantidad de encuestados la mitad afirman 
recordar primero la marca estudiada antes que otras. Un alto porcentaje siente 
fidelización por la marca, debido a que pretenden regresar a consumir el 
producto. 
2.1.3 Antecedentes locales 
Montero y Torres (2016), en su tesis de licenciadas titulada “Comportamiento de 
compra de las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza. Arequipa, 
2016”, dónde el objetivo general fue: “Identificar las necesidades que priorizan 
las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza”. La metodología 
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aplicada fue cuantitativa, se realizó una encuesta que sirvió para recopilar datos 
y poder adquirir información eficaz para el estudio y sus conclusiones fueron: Las 
consumidoras de la Tienda Ripley realizan sus adquisiciones en ese 
establecimiento puesto que una compra implica reputación. Para adquirir 
información acerca del producto acuden a personas conocidas que ya han 
adquirido un artículo de dicho establecimiento, pero al momento de escoger un 
producto la decisión es autónoma haciendo un análisis de la necesidad que tiene 
optando por el que más se adapte a ellas influenciadas por las promociones. Una 
vez culminada la compra, suelen brindar comentarios positivos sobre el 
establecimiento invitando a su entorno a que asistan; teniendo la intención de 
retornar para realizar futuras compras. 
Pinto (2016), en su tesis de maestría titulada “Influencia de la promoción, a través 
de la red social Facebook de los servicios de la Alianza Francesa, en la decisión 
de compra de sus clientes. Arequipa. 2015”, dónde el objetivo general fue: 
“Demostrar a los gerentes y altos ejecutivos de la Alianza Francesa de Arequipa, 
la diferencia que existe en hacer uso de un marketing tradicional y uno con el 
uso de las nuevas tecnologías de manera adecuada, sobre las grandes ventajas 
que se podrían concretar en beneficio de la institución”. La metodología aplicada 
fue cuantitativa  se llevó a cabo una encuesta que sirvió para recopilar datos y 
poder adquirir información obteniendo así datos eficaces para el estudio y sus 
conclusiones fueron: En Alianza Francesa Arequipa, Facebook es la red social 
que tiene mayor predominio en la comunicación comercial, debido a la gran 
variedad de personas que la manejan, en su mayoría adultos y adolescentes, a 
los cuales se les  brinda información sobre la cantidad de servicios que ofrece, 
esta red social permite adquirir mayor cantidad de clientes y fidelizar a los que 
ya son parte de la institución; pero se les recomendaría mejorar mas esta 
herramienta explotándola de manera eficiente. 
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2.2 Bases teórica 
2.2.1 Comportamiento del consumidor 
Rivera, Arellano y Molero (2009), afirman que el comportamiento que tiene el 
consumidor es aquel método que consta de  tomar una decisión y realizar una 
actividad física que las personas llevan a cabo al momento de buscar, evaluar, 
adquirir y usar o consumir bienes, servicios o ideas que satisfagan sus 
necesidades. También señalan que existe influencia en la decisión del individuo 
hacia el grupo al cual pertenece y del mismo modo de forma contraria, yendo 
más allá de una respuesta simple por parte del consumidor. 
Solomon (2008), señala que el comportamiento del consumidor analiza el 
desarrollo de una adquisición ya sea de manera individual o agrupada, con cada 
uno de los procesos para poder cubrir con los que necesite el cliente y 
mantenerlo satisfecho. Además, este comportamiento es analizado de manera 
individual para cada persona, y como la subcultura y cultura influyen en su 
adquisición. 
Por otra parte Peter y Olson (2010), consideran que el comportamiento que 
tienen los consumidores comprende los pensamientos y también los 
sentimientos los cuales son consecuencia de la experiencia de las personas y 
las acciones implicadas en el proceso de consumo. 
Según Tyagi y Kumar (2004), consideran que el comportamiento del consumidor 
es activo ya que este realiza acciones que están cambiando. Del mismo modo 
implica la interacción con las personas, pensamientos, la actuación y el medio 
ambiente. 
Kotler y Armstrong (2013), indican acerca del comportamiento de compra que 
este explica el modo en la que se comporta el cliente final al momento de realizar 
una adquisición. El comportamiento es influenciado por distintos factores, los 
cuales afectan en la decisión de las personas. 
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Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), expresan que el comportamiento que 
tienen los consumidores se muestran al momento en que las personas buscan, 
adquieren, utilizan y se desasen del producto o servicio los cuales tienen por 
finalidad satisfacer sus necesidades. Por otro lado, también está compuesto por 
la toma de decisiones de una persona o un grupo de estas. Además, el 
comportamiento de consumo que tienen las personas son estudiadas de forma 
individual ya que estos son afectados por la motivación, personalidad, 
percepción, aprendizaje, formación, cambio de actitud y la comulación. Los 
individuos también se ven afectados por su entorno social y cultural, donde 
podemos encontrar la familia, clase social, cultura y subcultura.  
Con las referencias citadas, se dedujo que el comportamiento del consumidor es 
un conjunto de métodos en los cuales se estudia a una persona o grupo para 
poder determinar qué factores influyen al momento de tomar una decisión con 
respecto a la adquisición de un consumidor para cubrir con su necesidad y como 
impactan sobre ellos. 
2.2.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor 
a) Factores culturales 
Según Gutmann (1993), los factores culturales están influenciados por ideas 
sociales que se formaron referente a la niñez y trabajo. La cultura está 
conformada por una sociedad, lo cual permite la regulación del comportamiento 
de esta. 
Se puede decir que en el entorno podemos encontrar los factores culturales los 
cuales tienen efectos en el comportamiento de compra de las personas o un 
grupo de estas, y que está conformado por la cultura y subcultura los cuales 






La cultura es aquella parte fundamental que determina básicamente los deseos 
y también el proceder de los individuos o grupo de individuos. Por lo tanto es un 
punto fundamental a tener en cuenta para el comercio de productos, ya que de 
esta manera se puede entender el comportamiento de consumo de las personas 
(Kotler y Keller, 2012). 
Subcultura 
Kotler y Amstrong (2013), indican que la subcultura está conformada por una 
agrupación de individuos los cuales comparten conocimientos que han ido 
adquiriendo a través de diversas situaciones. Esto permite que los expertos 
puedan adoptar los productos a las necesidades estos individuos. 
Clase social 
Consta de la división y jerarquía de la sociedad, para asignar en categorías a 
individuos y familias que comparten valores, interés, comportamientos, etc. Los 
expertos en marketing consideran este un punto importante ya que las personas 
suelen consumir productos comunes a los miembros de su misma clase social 
(Solé, 2003). 
b) Factores sociales 
Grupos de referencia 
Es la influencia que tiene el entorno en la postura o conducta de un individuo a 
medida que esta va formándose y adquiriendo conocimientos. Por otro lado los 
individuos pueden ser influenciados por grupos de referencia al cual no 
pertenecen, ya que buscan pertenecer a este (Kotler y Armstrong, 2013). 
Familia 
El impacto de la familia se puede percibir en la formulación de valores, actitudes 
y patrones de compra que tiene un individuo. Los miembros que hay en la familia 
desempeñan diferentes roles en la decisión del consumidor cuando este desea 
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conseguir un producto o servicio, influenciándolo  altamente (Tyagi y Kumar, 
2004). 
Roles y estatus 
Según Kotler y Armstrong (2013), es el comportamiento de un individuo dentro 
de la sociedad. El rol es la manera en que una persona se desenvuelve de 
acuerdo al patrón establecido según su entorno. Además, esto le permitirá 
ganarse un estatus generando una consideración  colectiva por parte de la 
sociedad. 
c) Factores personales 
Estos pueden influenciar en el comportamiento de compra, a su vez estos 
factores puede estar afectados por distintas características como los aspectos 
demográficos, ocupación del individuo y su forma de vida (Rodríguez et al., 
2011). 
Se concluye que los factores personales son todos  aquellos  factores particulares 
y diferentes que cada individuo posee, los cuales intervienen en la compra, 
teniendo influencias que lo definen como la situación económica, personalidad, 
etc. Los cuales permitirán poder catalogar a la persona de acuerdo a sus 
características más sobresalientes, creando así  productos que permitan 
satisfacer sus necesidades. 
Edad y etapa del ciclo de vida 
Las distintas y variadas compras que efectúan las personas son de acuerdo a la 
etapa en la cual se encuentren, puesto que varía la responsabilidad, ya sea que 
tengan carga familiar, necesidades de vivienda, estudios, etc.;  la edad 







Es aquella que genera un efecto en la compra de la persona. Por ejemplo el 
puesto laboral influirá en el trabajador al momento de adquirir un bien según la 
necesidad que tenga en su lugar de trabajo (Kotler y Armstrong, 2013). 
Situación económica 
Una persona adquirirá bienes o servicios según el nivel de ingresos que obtengan 
o sus ahorros (Kotler y Armstrong, 2013). 
Personalidad 
Se trata de las particularidades psicológicas que tiene cada individuo el cual 
determinan y conducen a diferentes formas de respuesta y comportamiento a 
situaciones de su entorno (Rodríguez et al., 2011). 
d) Factores psicológicos 
La influencia de estos factores son claves para lograr describir como es  
comportamiento de consumo que tienen los individuos, donde podemos 
encontrar la personalidad, conciencia de clase, actitud, percepción e importancia 
que las personas tienen de la compra realizada (García, 2003). 
Se puede decir que  los factores psicológicos los cuales participan en el 
comportamiento de compra de los consumidores están formados por la 
motivación, actitudes, etc. que representan como las personas aceptan o 
rechazan un producto servicio.  
Motivación 
Se refiere la condición que lleva a una persona a adoptar ciertos 
comportamientos para poder satisfacer sus necesidades. Por otro lado la 
carencia se transforma en motivo al llegar a cierto nivel de estimulación (Tyagi y 






El proceso perceptivo consta de tres etapas la primera es la exposición, el 
individuo se encuentra expuesto a incentivos de su entorno. La atención es la 
siguiente etapa en la que la persona se enfoca en un parte del incentivo. La última 
etapa del proceso es la interpretación en la cual la persona origina una opinión 
hacia el incentivo (Solomon, 2008). 
Aprendizaje 
Según O'Shaughnessy  (1991), indica que existe una jerarquía en el aprendizaje 
donde se aprende, luego se cambia de conducta y finalmente la actitud, la cual 
es importante en el marketing debido a la gran variación e  influencia que tiene 
en esta metodología . 
Actitudes 
Los consumidores pueden mostrar cinco actitudes acerca de los productos: 
entusiastas, positivas, indiferentes, negativas y hostiles (Kotler y Keller, 2016). 
2.2.3 Cerveza artesanal 
a) Definición 
La Cerveza artesanal es una bebida alcohólica elaborada por maestros 
cerveceros artesanales cuya preparación es en base a una receta de forma 
manual controlando cada detalle para brindar un producto de calidad ,con 
ingredientes tradicionales que le dan un sabor especial ; es realizada en pocas 
cantidades puesto que su costo de elaboración es elevado; la cerveza artesanal 
se distingue  no solamente por el tipo o el grado del alcohol que tenga, sino 
también por el modelo de la botella, la etiqueta, su denominación artística y el 
origen de esta, ya que busca ser innovadora. 
b) Características 
− La cerveza artesanal cuenta con variedad de presentaciones y sabores que 
son distribuidas en el mercado. 
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− La cerveza artesanal suele ser natural y tradicional puesto que es elaborado 
de forma natural y es una de las bebidas más antiguas registrada. 
− El precio de la cerveza artesanal suele ser elevado por su costo de 
elaboración. 
− La cerveza artesanal es diferenciada principalmente por su presentación no 
tradicional, ya que cada marca le da variedad de formas a la botella, diseños 
a su etiqueta y denominaciones artísticas.  
− Su distribución es exclusiva, ya que solo se encuentra  en determinados 
puntos de venta. 
− Los productores de cerveza artesanal suelen ser pequeñas y medianas 
empresas, más no grandes industrias. 
 
2.3 Estado del arte 
En los últimos años el Comportamiento de compra se ha investigado de distintas 
maneras; según Schiffman y Kanunk (2005), en su libro Comportamiento del 
Consumidor, indican que el inicio del estudio del marketing se remonta allá en 1950, 
dónde fue Ford quien dio un gran ejemplo de producción ya que en aquella época las 
personas con solvencia económica elevada podían adquirir un auto, pero Ford planteo 
una nueva forma en la que no solo personas adineradas podían obtener su producto 
sino también personas de clase media, produciendo nuevos modelos que se adapten 
a un precio accesible, dando a conocer que el consumidor optara por los productos que 
estén disponibles a nivel económico que cumpla con la calidad, un buen desempeño y 
características necesarias, segmentando así el mercado; en 1930 Sanders  estudio el 
comportamiento de los consumidores con referente a los moteles, ya que estos en su 
época tenían mala reputación siendo poco concurridos, teniendo mayor acogida los 
hoteles, es entonces que el decidió brindar un servicio de calidad, es ahí donde surgió 
el reposicionamiento del mercado.  
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Asimismo Rivera, Rolando y Molero (2009), autores del libro Conducta del Consumidor, 
señalan respecto del comportamiento del consumidor que este surge a mediados de 
los años 60; lo que se deseaba lograr es como  saber acerca de la reacción de los 
consumidores ante determinados factores y saber cómo es que optan por un producto,  
cuales son los motivos que influyen en su compra, en 1930 y 1950 se realizan variedad 
de estudios para conocer más sobre este tema, pero es exactamente en los años 50 
dónde se investiga específicamente al consumidor influenciado por su entorno. 
En los años 60 la variable es estudiada en si misma identificando la disciplina, 
tratándole de dar una estructura, es ahí dónde surge el modernismo o positivismo en 
la cual estudia la manera en que se procesa la información de un producto en el 
consumidor.  
En años recientes se ha desarrollado aún más esta disciplina, ya que para una 
empresa, el consumidor es uno de los factores más importantes, ocasionado que las 
empresas muestren mayor interés por saber más sobre este tema, para poder brindar 
productos o servicios que se adapten a sus necesidades. 
Por otro lado, Solé (2003) en su libro Consumidores del siglo XXI, indico que el 
comportamiento del consumidor se desarrolló en cuatro fases la primera fue la Fase 
Empírica que inició en el año 1930, en la cual no se muestra mucha importancia sobre 
el consumidor, es decir no se le considera un factor sobresaliente, después en el año 
de 1950 es la fase normativa, en la cual  se empieza a estudiar más sobre la conducta 
particular del individuo, seguidamente se encuentra la fase de teorización parcial que 
se da a partir del años de 1960, en el cual se da inicio al estudio profundo del 
comportamiento del consumidor y por ultimo tenemos la fase integradora en donde 
propone teorías.  Asimismo, ahora  se viene estudiando el comportamiento de compra 
porque se desea analizar el cambio; como es que en un principio este no era importante 
en la realización de la compra para después ir consolidándose como un objeto de 
estudio y volviéndose fundamental para que una empresa pueda brindar productos o 
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servicios según las necesidades del consumidor. Es importante estudiar este tema ya 
que al saber las acciones que realiza el consumidor antes, durante y después de la 
compra va a permitir a las empresas poder desarrollar estrategias factibles para saber 
cómo atraer al cliente, generar la venta, que canales de distribución tener y como 
fidelizar al cliente. 
 
2.4 Variables de estudio 
2.4.1 Operacionalización de la variable 
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Tabla 1: Matriz de operacionalización de las variables 
 











METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Tipo y nivel de investigación 
Gómez (2006), nos indica que el enfoque puede ser cuantitativo, cualitativo y mixto. 
Por otro lado, una investigación podría tener un diseño de tipo experimental y no 
experimental. Díaz (2009), señala que según la toma de datos este puede ser 
prospectivo y retrospectiva y el número de ocasiones de recojo de datos puede ser 
longitudinal y transversal: por otro lado, según Toro y Parra (2006), el nivel de 
investigación se da de las siguientes formas exploratorio descriptivo, correlacional y 
explicativo. 
3.1.1 Tipo de investigación 
Referente al enfoque de nuestro trabajo de investigación, este es cuantitativo 
puesto que por medio de este se recolectaron los datos necesarios para 
desarrollar los objetivos que se propusieron en la investigación empleando 
métodos estadísticos y numéricos; además este consta de un proceso que 
sostiene etapas continuas para mantener una investigación sistematizada 
(Gómez, 2006).  
El tipo de investigación que se desarrollo es no experimental, ya que no se puede 
hacer alteraciones en nuestra variable de estudio, solo se contemplan los 
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fenómenos que ocurren en su entorno natural procediendo a estudiarlos, sin 
interferir (Gómez, 2006).   
Según la toma de datos es retrospectiva porque cuenta con un fenómeno que ya 
ha ocurrido en el tiempo y los datos se recolectan sobre hechos que ya 
sucedieron (Díaz, 2009). 
Según las ocasiones de recojo de datos es transversal, ya que para la 
investigación se efectúa una recaudación y análisis de los  datos de una variable  
dentro de una población en un  tiempo determinado (Díaz, 2009). 
3.1.2 Nivel de investigación 
El presente trabajo denota características del nivel  descriptivo, por lo cual en la 
presente investigación la variable a investigar ya posee estudios que han 
abordado el tema con anterioridad, también se pretende describir como se 
presenta determinado fenómeno, donde se precisa las características de las 
personas a las cuales se desea estudiar utilizando métodos de medición o 
evaluación. Este trabajo también presenta un nivel correlacional, ya que en este 
se asocian las dimensiones planteadas con la variable de estudio.  
 
3.2 Descripción del ámbito de la investigación 
− Campo de investigación: Ciencias sociales. 
− Área de investigación: Marketing. 
− Línea de investigación: Comportamiento del consumidor. 
− Delimitación temporal: La investigación concierne al año 2018. 
− Delimitación geográfica: Se realizó en la provincia de Arequipa. 
− Delimitación sustantiva: La encuesta se realizó a los consumidores de cerveza 




3.3 Población y muestra 
3.3.1 Población 
Nuestra investigación cuenta con una población conformada por varones y 
mujeres que tengan una edad mayor a 18 años.  Puesto que al ser una población 
mayor a 10000 personas se considera infinito.  
3.3.2 Muestra 
Con el fin de calcular el tamaño de la muestra de la población para la aplicación 
del instrumento mediante el cual se hizo recolección de información estudiada, 
se utilizó la formula estadística que corresponde a poblaciones infinitas que de 
desarrolla con un nivel de confianza de 95% y por otro lado un margen de error 
de 5%. 
𝑛 =




Z: 1.96  
p: Proporción esperada (0.50 o 50%) 
q: 1-p (0.50 o 50%) 
e: error de estimación 5% 
Reemplazando los valores: 
𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052
 
𝑛 = 384.16 
La muestra total que con la cual se realizó el presente estudio está conformado 




3.4 Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1 Técnicas de recolección de datos 
Se  utilizó dicha encuesta como un medio para la recolección de datos, puesto 
que se procuró estudiar a una muestra de individuos que tengan características 
semejantes así obtener tener información. 
3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
Considerando dicha técnica, se utilizó un cuestionario, el cual fue preparado con 
aseveraciones positivas por lo que permitió cuantificar las respuestas utilizando 
la escala de Likert. 
3.4.3 Fuentes de recolección de datos 
a) Fuentes primarias 
Los datos recopilados por la encuesta aplicada directamente a las personas que 
gustan de la cerveza artesanal en la provincia de Arequipa. 
b) Fuentes secundarias 
Es la información complementaria que se ha considerado para desarrollar esta 
investigación, siendo estas las revistas científicas, libros, tesis, artículos de 
opinión, etc. 
 
3.5 Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1 Validez del instrumento 
Este se adaptó de otras investigaciones similares. Así mismo esta fue validada 
por juicio de expertos que son profesionales de la especialidad. 
3.5.2 Confiabilidad del instrumento 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), expresa que los baremos que 





Tabla 2: Baremos de confiabilidad 
 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
3.6 Recolección y procesamiento de datos 
3.6.1 Recolección de datos 
1º. Preparar el instrumento: Para poder obtener los datos, aplicamos una 
encuesta; donde de acuerdo al tipo de información que se recolectó se 
formularon las preguntas cerradas las cuales permitieron obtener respuestas 
específicas en la realización del cuestionario. 
2º. Aplicar prueba piloto: Se aplicó la prueba piloto, que nos permitió evaluar el 
cuestionario realizado, para hacer las modificaciones necesarias evitando así 
percances futuros.  
3º. Validar los instrumentos: Primeramente, se debió validar el contenido el cual 
nos permitió obtener los ítems, seguidamente se acudió a expertos que 
evaluaron si los ítems formulados eran correctos, después se confirmó la 
confiabilidad del instrumento aplicado y finalmente se tomó una decisión para 
poder reducir errores.  
4º. Aplicación: Se aplicó la encuesta planteada a la muestra establecida. 
3.6.2 Procesamientos de datos 
1º. Codificación de datos: Una vez realizada la encuesta se procedió a codificar 
los datos, es decir se asignó a cada tipo de respuesta un número de acuerdo 
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al código establecido para poder realizar un cálculo numérico y tabular la 
encuesta.  
2º. Vaciado de la información al SPSS  21: Luego de haber recolectado y 
obtenido los datos se procedió a almacenarlos en un software determinado 
para luego poder analizarlos.   
3º. Procesamiento de datos sociodemográficos: Este proceso nos permitió saber 
cuáles son las características sociales y demográficas, las cuales nos 
proporcionó información para realizar nuestro estudio del comportamiento de 
los individuos que conformaron la muestra establecida en la investigación.  
4º. Procesamiento de datos estadísticos descriptivos: Se seleccionaron los 










RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1 Resultados de validación y confiabilidad del instrumento 
4.1.1 Resultados de validación del instrumento 
El presente estudio para validación de nuestro instrumento, se efectuó la técnica 
de juicio de expertos, y con la cual se logró validar mediante la opinión de tres 
profesionales expertos de la línea de investigación. 
Tabla 3: Validación de juicio de expertos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Comentario:  
Una vez validado nuestro instrumento por el Mg. David Jesús Barreto, Mg. 
Fernando Pozo Gonzales, Mg. Sonia Gutiérrez Monzón, como se observa en la 





4.1.2 Resultados de confiabilidad del instrumento 
Tabla 4: Resumen del procesamiento de los casos 
 
Fuente: Elaboración propia - Extraído del SPSS 21 
Tabla 5: Estadísticos de fiabilidad 
 
Fuente: Elaboración propia - Extraído del SPSS 21 






Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Interpretación: 
Una vez aplicada la prueba de confiabilidad del instrumento para nuestra 
variable, se obtuvo como resultado una covarianza promedio de 0.872, siendo 
este un valor positivo; esto muestra que el coeficiente Alfa de Cronbach es fiable. 
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4.2 Resultados de las variables de control 
Tabla 7: Edad de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 1: Edad de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación:  
Según el estudio realizado a 384 personas, teniendo en cuenta el presente 
resultado, el mayor porcentaje de encuestados tienen entre los 18 y 31 años con 
un 84.1%;  con un 11.2% se encuentran los encuestados con edades entre 32 y 
45 años y finalmente se encuentran las personas de 46 y 59 años de edad que 
representan el 4.7% del total de personas que han sido encuestadas.
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Tabla 8: Sexo de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 2: Sexo de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Según el estudio realizado a 384 personas, teniendo en cuenta el presente 
resultado,  el mayor porcentaje de encuestados son del sexo masculino con un 
63.3%, mientras que el 36.7% son del sexo femenino del total de encuestados. 
Por lo tanto, se concluye que la mayoría de personas que han  sido encuestadas 
son del sexo masculino. 
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Tabla 9: Nivel de instrucción de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 3: Nivel de instrucción de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Podemos observar que la mayoría de personas encuestadas poseen un nivel de 
educación universitaria siendo  el 71.1 %, con un 20.3%  se encuentra el nivel 
de educación técnico, el 8.1% de los encuestados tienen educación secundaria 
y finalmente en menor cantidad con un 0.5% del total de encuestados se 
encuentran los que poseen educación primaria. Se concluye que la mayoría de 
encuestados tienen el nivel de educación universitaria.
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Tabla 10: Estado civil de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 4: Estado civil de los encuestados 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
De acuerdo al estudio realizado a 384 personas podemos indicar que el 92.2%, 
el cual se considera un porcentaje relevante se encuentran las personas con 
estado civil soltero, con un 4.7% se encuentran las personas convivientes, en 
menor cantidad tenemos personas casadas con un 2.3% y finalmente los 
encuestados que son divorciados representando un 0.8%. Se llegó a la 
conclusión que la mayor parte de los encuestados son solteros. 
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4.3 Resultados descriptivos 
Para los resultados obtenidos se estableció unos baremos tanto para la variable como 
para las dimensiones, en el cual se asignó rangos con el fin de poder analizar el nivel 
en el que se encuentra la variable así mismo cada dimensión estudiada, por lo que se 
determinó de la siguiente forma (muy bueno, bueno, regular, malo y muy mal). 
Tabla 11: Baremos de la variable 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 12: Baremos de las dimensiones 
 





Tabla 13: Factores culturales 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 5: Factores culturales 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Respecto a los factores culturales de los encuestados, podemos observar según los 
resultados que el 39.8% de los encuestados tienen factores culturales regulares, 
seguidamente tenemos el factor cultural bueno con 32 % siendo este otro porcentaje 
significativo; por otro lado se encuentran las personas que tienen factores culturales 
muy buenas con un 14.1%; un 12.5%  tienen factores culturales malos y finalmente se 
encuentran los encuestados con factores culturales muy malos el cual representa un 




Tabla 14: Factores sociales 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 6: Factores sociales 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Respecto a los factores sociales se pudo concluir que el 37.5% de los encuestados 
tienen factores sociales malos, seguidamente tenemos el factor social regular con 
33.9% siendo este otro porcentaje significativo; por otro lado, se encuentran las 
personas que tienen factores sociales buenos con un 16.4%; un 11.2%  tienen factores 
sociales muy malos y posteriormente se encuentran los encuestados con factores 
sociales muy buenos el cual representa un 0.8% del total de encuestados. Se concluye 
que la mayoría de personas encuestadas tienen factores sociales malos.
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Tabla 15: Factores personales 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 7: Factores personales 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación:  
Respecto a los factores personales de los encuestados podemos observar según los 
resultados que el mayor porcentaje de encuestados tiene factores personales 
regulares representando un total del 45.1 %, un 24.5 %,  tienen factores personales 
malos, el 13.3% de los encuestados factores personales buenos, por otro lado  con un 
9.4% están los de factores personales muy buenos y finalmente en menor cantidad 
con un 7.8% del total de encuestados se encuentran los que poseen factores 




Tabla 16: Factores psicológicos 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 8: Factores psicológicos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Respecto a los factores psicológicos se puede señalar que el 40.9% de los 
encuestados tienen factores psicológicos regulares, siendo este el mayor porcentaje, 
el 34.1% de los encuestados tienen factores psicológicos buenos, por otro lado, se 
encuentran las personas que tienen factores psicológicos malos con un 17.4%; un 
5.2%  tienen factores psicológicos muy buenos y finalmente con un porcentaje de 2.3%  
se encuentran los encuestados con factores psicológicos muy malos. En conclusión, 
la mayoría de encuestados tienen factores psicológicos regulares.
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Tabla 17: Comportamiento de compra 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Figura 9: Comportamiento de compra 
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación:  
Respecto al comportamiento de compra de los encuestados, podemos concluir que el 
54.2% tiene un comportamiento de compra regular, siendo este un porcentaje 
representativo, después se encuentran las personas que poseen un comportamiento 
de compra malo con un 21.6%, el 19.5% tiene un comportamiento de compra bueno, 
con un 2.3% se encuentran los consumidores que tienen un comportamiento de 
compra muy bueno y finalmente en menor cantidad un 2.3% tiene un comportamiento 
de compra muy malo. Por lo que se concluye que la mayoría de encuestados tiene un 
comportamiento de compra regular. 
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4.4 Análisis de los objetivos específicos 
4.4.1 Prueba de normalidad 
Tabla 18: Prueba de normalidad 
 
Fuente: Elaboración propia -  Extraído del SPSS 21 
Interpretación:  
Como observamos en la tabla 18, conforme a los resultados que se obtuvo a 
través de la aplicación de la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, 
indica que el comportamiento de compra y las dimensiones planteadas no 
poseen una distribución estadística normal. Se utilizó esta prueba ya que nuestra 
muestra está conformada por más de 50 elementos.  Por lo tanto, según los 
resultados, debemos aplicar pruebas estadísticas no paramétricas. 
4.4.2 Resultados inferenciales 
Para realizar el análisis de los objetivos específicos se realizó la prueba de 
contraste mediante el coeficiente de correlación de Rho de Spearman, esto luego 
de realizar la prueba de normalidad el cual arrojo como resultado que según los 
datos obtenidos presenta una distribución no normal. 
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Tabla 19: Rangos de coeficiente de correlación 
 



















Tabla 20: Asociación del comportamiento de compra y los factores culturales, sociales, personales y psicológicos 
 





De acuerdo a los resultados de la tabla 20, en referente al primer objetivo 
específico se puede decir que se da una correlación bivariada entre los 
factores culturales y el comportamiento de compra de los consumidores de 
cerveza artesanal de la provincia de Arequipa. Esto significa que hay una 
asociación, con un coeficiente de correlación de 0.765, el cual es 
correspondiente a una correlación positiva alta. 
Respecto al segundo objetivo específico podemos decir que hay una 
correlación bivariada. Esto significa que existe una asociación entre los 
factores sociales  y el comportamiento de compra de los consumidores de 
cerveza artesanal de la provincia de Arequipa, con un coeficiente de 
correlación de 0.702 el cual nos señala una correlación positiva alta. 
Los resultados indican que respecto al tercer objetivo específico podemos 
afirmar que se da una correlación bivariada entre los factores personales y 
el comportamiento de compra de los consumidores de cerveza artesanal de 
la provincia de Arequipa. Esto indica que existe una asociación, con un 
coeficiente de correlación de 0. 657, el cual indica que tiene una correlación 
positiva moderada. 
En relación al cuarto objetivo específico podemos decir que existe una 
correlación bivariada entre los factores psicológicos y el comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal de la provincia de 
Arequipa. Esto quiere decir que existe una asociación, con un coeficiente de 




Figura 10: Correlación de la variable y sus dimensiones 
 










DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
El presente trabajo tiene como objetivo “Analizar el comportamiento de compra de los 
consumidores de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa, 2018”. Los resultados 
obtenidos demuestran que los encuestados tienen un comportamiento de compra regular 
(54.2%), muy malo (2.3%) y muy bueno (2.3%). El 39.8% de los encuestados tienen 
factores culturales regulares y una menor cantidad tiene factores culturales muy malos 
(1.6%), seguidamente tenemos los Factores sociales los cuales son malos en un 37.5% 
del total de encuestados y un 1% tienen factores sociales muy buenos. El 45.1% de los 
encuestados, el cual es un porcentaje significativo, tiene factores personales regulares y 
muy malos (7,8%). Finalmente, los encuestados tienen los Factores psicológicos regulares 
(40.9%) y un 2.3% muy buenos. 
El trabajo de investigación realizado por Castro (2016), que tuvo como objetivo principal 
“Determinar los factores de mayor influencia en el comportamiento de compra del 
consumidor del Restaurante El Cristal de Trujillo, distrito de Trujillo, año 2016”. Donde los 
resultados descriptivos del estudio demuestran cuales son los factores que desencadenan 
una mayor influencia respecto al comportamiento que asume el consumidor en el 
Restaurant El Cristal de Trujillo, el cual en primer lugar se encuentra el factor estimulo de 
marketing el cual posee un mayor grado de influencia, con un 31.02%, en segundo lugar 
se encuentra el  factor psicológico el cual posee alto nivel de influencia, con un 19.71%; en 
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tercer lugar  el factor cultural que también tiene alto nivel de influencia  con un 19.34%, en 
cuarto lugar el factor social que tiene influencia media con un 15.33%, y finalmente el factor 
Personal que tiene  influencia media con un 14.6%.  
Estos dos trabajos de investigación encuentran una similitud en la evaluación de la variable, 
también existe relación en la medición de las dimensiones del comportamiento de compra. 
En relación a los resultados alcanzados en nuestro trabajo de investigación los 
encuestados tienen factores culturales regulares, mientras que en el trabajo de Castro 
(2016), los factores culturales tienen alto nivel de influencia en la variable, los factores 
sociales de las personas son malos según nuestro trabajo de investigación, sin embargo 
en la investigación de  Castro (2016), los factores sociales influyen medianamente en la 
variable; Los factores personales son regulares en nuestros encuestados, mientras tanto 
en el trabajo de Castro (2016) , los factores personales tienen una influencia media con la 
variable, con referente a nuestros factores psicológicos de los encuestados en nuestro 
trabajo de  investigación son regulares comparado con el trabajo de Castro (2016), en el 
cual dicho factor tiene una influencia alta con respecto a la variable y finalmente tenemos 
en el trabajo de Castro (2016), el factor estimulo de marketing tiene un nivel alto de 
influencia, este factor no se encuentra incluido en nuestro trabajo de investigación.  
En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013), expresan que hay 
muchos factores que intervienen en nuestro comportamiento de compra ya sean externos, 
como lo son la influencia cultural y social, como internos lo cual son las características 
personales y psicológicas que se encuentran profundamente en nuestro interior.  En el 
resultado alcanzado observamos que el comportamiento de compra  es regular y tiene una 
gran influencia en la variable. 
El trabajo de investigación realizado por Serrano (2017), que tuvo como fin principal 
“Determinar el nivel de los factores del comportamiento de compra del consumidor del 
restaurante bar El Bolivariano, distrito de Pueblo Libre, 2017”. Donde los resultados 
descriptivos del estudio demuestran que el 51% de los encuestados son influenciados en 
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un nivel medio por el factor cultural , mientras que en el otro 49% de las personas tiene una 
alta influencia; con respecto al factor social este tiene influencia en el  63% de los 
consumidores en un nivel medio, mientras que en el otro 37% tiene un nivel alto de 
influencia; seguidamente tenemos el factor personal el cual influye altamente  en un 34% 
a los consumidores, mientras que el otro 66% tiene mediana influencia y finalmente el 63% 
de los encuestados son influenciados de manera alta por los factores psicológicos mientras 
que el otro 37% es influenciado de manera media. 
Estos dos trabajos de investigación, encuentran una similitud en la evaluación de las 
variables, y también en la medición de las dimensiones que tienen el comportamiento de 
compra. En relación a los resultados alcanzados en nuestro trabajo de investigación los 
encuestados tienen factores culturales regulares, mientras que en el trabajo de Serrano 
(2017), los factores culturales tienen alto nivel de influencia en los encuestados, los factores 
sociales de las personas son malos según nuestro trabajo de investigación, sin embargo 
en la investigación de Serrano (2017), los factores sociales influyen medianamente en los 
consumidores; los factores personales son regulares en nuestros encuestados, mientras 
tanto en el trabajo de Serrano (2017), los factores personales influyen altamente  los 
consumidores y finalmente referente a nuestros factores psicológicos de los encuestados 
en nuestro trabajo de  investigación son regulares comparado con el trabajo de Serrano 
(2017), en el cual este factor influye en un nivel medio a los consumidores. 
En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013), expresan que hay 
muchos  factores, los cuales intervienen con respecto, a nuestro comportamiento de 
compra ya sean externos, como lo son la influencia cultural y social, como internos lo cual 
son las características personales y psicológicas que se encuentran profundamente en 
nuestro interior.  En el resultado alcanzado observamos que el comportamiento de compra 
es regular y tiene una gran influencia en los consumidores. 
El trabajo de investigación realizado por Salinas y León (2016), cuyo objetivo principal 
“Determinar el comportamiento de compra del consumidor de bares de coctelería en la 
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ciudad de Trujillo”, dónde las dimensiones usadas fueron: Reconocimiento de la motivación 
y la necesidad ,búsqueda de información, evaluación de las alternativas, compra / consumo 
y Resultados.  
Al realizar un análisis de ambos trabajos se puede observar que ambos utilizan la misma 
variable, sin embargo, no existe ninguna relación en la forma de evaluación de esta, ni en 
la forma en la cual se miden sus dimensiones. Respecto a los resultados que hemos 
obtenido en nuestro trabajo de investigación los encuestados tienen factores culturales 
regulares, factores sociales malos, factores personales regulares y factores psicológicos 
regulares, mientras que en el trabajo de investigación de Salinas y León (2016), no cuentan 
con porcentajes que permitan la medición de sus dimensiones ya que realizaron entrevistas 
a los consumidores.  En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013), 
expresas la existencia de muchos factores que intervienen en nuestro comportamiento de 
compra ya sean externos, como lo son la influencia cultural y social, como internos lo cual 
son las características personales y psicológicas que se encuentran profundamente en 
nuestro interior.  En el resultado alcanzado observamos el comportamiento de compra es 
regular y muy buena según cada trabajo de investigación.  
El presente trabajo de investigación tiene por objetivo “Analizar el comportamiento de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal de la provincia de Arequipa, 2018”. En 
los resultados obtenidos prueban que efectivamente hay una asociación entre factores 
psicológicos con el comportamiento de compra, el cual consta de un coeficiente de 
correlación de 84.8% señalando que existe una correlación positiva alta; seguidamente 
tenemos los factores culturales los cuales poseen una asociación con el comportamiento 
de compra de los usuarios consumidores de cerveza artesanal, teniendo un coeficiente de 
correlación de 76,5% señalando que existe correlación positiva alta; para factores sociales 
y la variable  se puede observar que existe una asociación, teniendo un coeficiente de 
correlación de 70.2% señalando la existencia de una correlación positiva alta. Finalmente 
tenemos los factores personales los cuales tienen una asociación con el comportamiento 
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de compra, teniendo así un coeficiente de correlación de 65,7%, señalando una correlación 
positiva moderada. 
El trabajo de investigación realizado por Castro (2016), que tuvo como objetivo principal 
“Determinar los factores de mayor influencia en el comportamiento de compra del 
consumidor del Restaurante El Cristal de Trujillo, distrito de Trujillo, año 2016.” Donde los 
resultados descriptivos del estudio demuestran cuales son  los factores de mayor influencia 
en el comportamiento de compra del consumidor en el Restaurant El Cristal de Trujillo, el 
cual en primer lugar se encuentra el factor estimulo de marketing con un grado alto de 
influencia siendo un  31.02%, en segundo lugar se encuentra el  factor psicológico el cual 
posee alto nivel de influencia, con un 19.71%; en tercer lugar  el factor cultural que también 
tiene alto nivel de influencia  con un 19.34%, en cuarto lugar el factor social que tiene 
influencia media con un 15.33%, y finalmente el factor Personal que tiene  influencia media 
con un 14.6%.  
Estos dos trabajos de investigación encuentran una similitud en la evaluación de las 
variables y existe relación en la medición de las dimensiones del comportamiento de 
compra. En relación a los resultados alcanzados en nuestro trabajo de investigación los 
factores culturales tienen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así 
una correlación positiva alta, mientras que en el trabajo de Castro (2016), los factores 
culturales tienen alto nivel de influencia en la variable, los factores sociales según nuestro 
trabajo de investigación poseen una asociación con el comportamiento de compra teniendo 
así una correlación positiva alta , sin embargo en la investigación de  Castro (2016), los 
factores sociales influyen medianamente en la variable; los factores personales tienen una 
asociación con el comportamiento de compra teniendo así una correlación positiva 
moderada, mientras tanto en el trabajo de Castro (2016), los factores personales tienen 
una influencia media con la variable, con referente a nuestros factores psicológicos estos 
poseen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así una correlación 
positiva alta, comparado con el trabajo de Castro (2016),  en el cual dicho factor  tiene un 
52 
 
alto nivel de influencia con respecto a la variable y finalmente tenemos en el trabajo de 
Castro (2016), el factor estimulo de marketing tiene una influencia alta, este factor no se 
encuentra incluido en nuestro trabajo de investigación.  
En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013), expresas la existencia 
de factores que influyen en nuestro comportamiento de compra ya sean externos, como lo 
son la influencia cultural y social, como internos lo cual son las características personales 
y psicológicas que se encuentran profundamente en nuestro interior.  En el resultado 
alcanzado observamos que el comportamiento de compra de los consumidores posee una 
asociación con los factores y tiene una gran influencia en la variable. 
El trabajo de investigación realizado por Serrano (2017), que tuvo como objetivo principal 
“Determinar el nivel de los factores del comportamiento de compra del consumidor del 
restaurante bar El Bolivariano, distrito de Pueblo Libre, 2017”. Donde los resultados 
descriptivos del estudio demuestran que el 51% de los encuestados son influenciados en 
un nivel medio por el factor cultural , mientras que en el otro 49% de las personas tiene una 
alta influencia; con respecto al factor social este tiene influencia en el  63% de los 
consumidores en un nivel medio, mientras que en el otro 37% tiene un nivel alto de 
influencia; seguidamente tenemos el factor personal el cual influye altamente  en un 34% 
a los consumidores, mientras que el otro 66% tiene mediana influencia y finalmente el 63% 
de los encuestados son influenciados de manera alta por los factores psicológicos mientras 
que el otro 37% es influenciado de manera media. 
Estos dos trabajos de investigación encuentran una similitud en la evaluación de las 
variables, y también existe relación  en la medición de las dimensiones del comportamiento 
de compra. En relación a los resultados alcanzados en nuestro trabajo de investigación los 
factores culturales tienen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así 
una correlación positiva alta, mientras que en el trabajo de Serrano (2017), los factores 
culturales tienen alto nivel de influencia en los encuestados, los factores sociales según 
nuestro trabajo de investigación poseen una asociación con el comportamiento de compra 
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teniendo así una correlación positiva alta, sin embargo en la investigación de  Serrano 
(2017), los factores sociales influyen medianamente en los consumidores; Los factores 
personales tienen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así una 
correlación positiva moderada, mientras tanto en el trabajo de Serrano (2017), los factores 
sociales influyen altamente  los consumidores y con referente a nuestros factores 
psicológicos estos poseen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así 
una correlación positiva alta, comparado con el trabajo de Serrano (2017), en el cual este 
factor influye en un nivel medio a los consumidores. 
En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013),  indican que muchos 
factores intervienen en nuestro comportamiento de compra ya sean externos, como lo son 
la influencia cultural y social, como internos lo cual son las características personales y 
psicológicas que se encuentran profundamente en nuestro interior En el resultado 
alcanzado observamos que el comportamiento de compra posee una asociación con los 
factores y tiene una gran influencia en la variable. 
El trabajo de investigación realizado por Salinas y León (2016), que tuvo como objetivo 
principal “Determinar el comportamiento de compra del consumidor de bares de coctelería 
en la ciudad de Trujillo”, dónde las dimensiones usadas fueron: Reconocimiento de la 
motivación y la necesidad, búsqueda de información, evaluación de las alternativas, 
compra / consumo y resultados. 
Al realizar un análisis de ambos trabajos se puede observar que ambos utilizan la misma 
variable, sin embargo, no existe ninguna relación en la forma de evaluación de esta, ni en 
la forma en la cual se miden sus dimensiones. Respecto a los resultados que hemos 
obtenido en nuestro trabajo de investigación los factores culturales tienen una asociación 
con el comportamiento de compra teniendo así una correlación positiva alta, los factores 
sociales poseen una asociación con el comportamiento de compra teniendo así una 
correlación positiva alta, los factores personales también poseen una asociación con el 
comportamiento de compra teniendo así una correlación positiva moderada y finalmente 
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los factores psicológicos tienen una asociación con el comportamiento de compra teniendo 
así una correlación positiva alta, mientras que en el trabajo de investigación de Salinas y 
León (2016), no cuentan con porcentajes que permitan la medición de sus dimensiones ya 
que realizaron entrevistas a los consumidores.   
En este sentido el modelo que proponen Kotler y Armstrong (2013), indican que muchos 
factores que intervienen en nuestro comportamiento de compra ya sean externos, como lo 
son la influencia cultural y social, como internos lo cual son las características personales 
y psicológicas que se encuentran profundamente en nuestro interior.  En el resultado 
alcanzado observamos que el comportamiento de compra posee una asociación con los 











Primera: Habiendo realizado la investigación previa se obtuvo los siguientes resultados; 
respecto al comportamiento de compra de los consumidores de cerveza artesanal de la 
provincia de Arequipa, se concluye que tienen un nivel regular, con un valor del 54.2% 
sobre la apreciación de la cerveza artesanal considerando los factores culturales, sociales, 
personales y psicológicos según la escala establecía. 
Segunda: Según los resultados obtenidos se demuestra que hay una alta asociación entre 
los factores culturales y el comportamiento de compra el cuales tienen un coeficiente de 
correlación de 0.765, es decir que esta dimensión tiene un efecto alto en el comportamiento 
de compra del consumidor de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa.  También se 
concluye, que la salud es un aspecto relevante para las personas que consumen el 
producto. 
Tercera: De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede decir que hay una alta 
asociación con un coeficiente de correlación de 0.702, en referente a los factores sociales 
y el comportamiento de compra, por lo tanto, podemos decir que esta dimensión tiene un 
efecto alto en el comportamiento de compra del consumidor de cerveza artesanal en la 
provincia de Arequipa. Además, los consumidores suelen adquirir el producto acompañado 
de amistades.  
Cuarta: Referente a la asociación de los factores personales y el comportamiento de 
compra, los resultados demuestran que hay una moderada asociación, con un coeficiente 
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de correlación de 0.657, esto significa que esta dimensión tiene un efecto moderado en el 
comportamiento de compra de cerveza artesanal en la provincia de Arequipa. 
Quinta: En relación a la asociación de los factores psicológicos con el comportamiento de 
compra, basándonos en los resultados podemos concluir que existe una alta asociación 
entre ambos, con un coeficiente de correlación de 0.848, demostrando que esta dimensión 
tiene un efecto alto en el comportamiento de compra del consumidor de cerveza artesanal 
en la provincia de Arequipa. Por otro lado el sabor, la calidad y la manera natural de la 
elaboración del producto son puntos importantes para el consumidor al momento de 











Primera: Para que el consumidor pueda tener un comportamiento de compra de cerveza 
artesanal óptimo se debe considerar los aspectos culturales, sociales y psicológicos, más 
no los aspectos personales ya que no son relevantes en el estudio para inducir a las 
personas al consumo de cerveza artesanal. Cabe resaltar que el tema psicológico es más 
importante que tocar temas sociales o culturales al momento de realizar una campaña 
publicitaria. 
Segunda: Respecto a los factores culturales, las empresas deben darle un enfoque 
saludable al producto, aprovechando que los consumidores lo perciben de esa manera. 
Tercera: Seguidamente tenemos los factores sociales en los cuales las empresas podrían 
realizar campañas publicitarias promoviendo la amistad. 
Cuarta: Con respecto a los factores personales, los cuales no deben ser considerados 
como relevantes, ya que no tienen mucha influencia al momento de inducir a las personas 
a que consuman cerveza artesanal. 
Quinta: En relación a los factores psicológicos las empresas podrían aprovechar que a los 
consumidores les agrada el sabor de la cerveza artesanal, es por ello que al momento de 
realizar la publicidad podrían promoverlo,  resaltando que está hecha de manera natural y 











A. Comportamiento de compra: La Asociación Americana de Marketing define este 
término como la “dinámica interacción del afecto y la cognición, el comportamiento y el 
entorno por el cual los seres humanos conducen los aspectos de intercambio de sus 
vidas” 
B. Marketing: Busca poder identificar y lograr satisfacer las necesidades que tienen las 
personas; estas necesidades puedes ser humanas o también sociales (Kotler y Keller, 
2012). 
C. Consumidor: Es aquella persona que logra identificar una necesidad o deseo, y que 
posteriormente realizar la compra para finalmente desechar el producto (Solomon, 
2008). 
D. Reconocimiento de la necesidad: “La necesidad de comprar algo puede ser 
influenciada por estímulos externos” (Kotler y Armstrong, 2001). 
E. Búsqueda de información: “es una etapa de decisión del comprador en la que se 
estimula al consumidor para que busque información” (Kotler y Armstrong, 2001). 
F. Mercado: Es la agrupación de clientes, los cuales tienen características similares 
(Kotler y Keller, 2012). 
G. Evaluación de las alternativas: “Cuando se han identificado algunas alternativas 
satisfactorias, el consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decisión” (Stanton, 
Etzel y Walker, 2004). 
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H. Estratos sociales: Grupo de individuos de una misma sociedad que poseen más o 






























































Barrio Carrasco, J. (2015). La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La 
función prescriptiva de los medios sociales en la decisión de compra de bebidas 
refrescantes en España (Tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, 
Madrid, España. 
Castro León, J. C. (2016). Factores que influyen en el comportamiento de compra del 
consumidor en el Restaurante El Cristal deTrujillo del distrito de Trujillo, año 2016. 
Universidad César Vallejo, Lima, Perú. 
Diaz Narváez, V. P. (2009). Metodología de la investigación científica y bioestadística: Para 
médicos, odontólogos y estudiantes de ciencias de la salud (Segunda). Santiago: 
RIL. 
García, J. C. B. (2003). La gestión moderna del comercio minorista: El enfoque práctico de 
las tiendas de éxito (2a Edición). Madrid: ESIC Editorial. 
Gómez, M. M. (2006). Introducción a la metodología de la investigación científica (Primera). 
Cordoba: Brujas. 
Gómez Márquez, A. (2014). Comportamiento de los clientes y lealtad de marca en las 
empresas del sector ferretero del municipio Maracaibo del estado Zulia. Universidad 
Rafael Urdaneta, Maracaibo, Venezuela. 
Gutmann, A. (1993). The challenge og multiculturalism to political ethics. Philosophy and 
public affairs. 
Heredia Menendez, F. A. (2017). Análisis de comportamiento de  compra de  Smartphones 
en personas entre las edades de 20 a 30 años, del estrato  social C+ y B de la 
ciudad de Guayaquil. Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, 
Ecuador. 
Hernández, R., Fernández, C., & Baptista, P. (2014). Metodología de la investigación 
(Sexta). Recuperado de http://www.e-libro.com/ayuda 
Kotler, P. (2003). Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales (1a Edición). Mexico: 
Pearson Educación. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Marketing: Edicion para Latinoamerica. Pearson 
Educación. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing (11a Edición). México: 
Pearson Educación. 




Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th Ed). Boston: Pearson. 
León Vigo, W. J., & Salinas Zelada, K. M. (2016). Comportamiento de compra del 
consumidor de  bares  de coctelería  en  la  ciudad  de Trujillo. Universidad Privada 
del Norte, Trujillo, Perú. 
Montero Chavera, S. M., & Torres Rodríguez, M. J. (2016). Comportamiento de compra de 
las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza.  Arequipa, 2016. 
Universidad Católica de Santa María, Arequipa, Perú. 
O’Shaughnessy, J. (1991). Marketing competitivo: Un enfoque estratégico (2a Edición). 
Madrid: Díaz de Santos. 
Peter, J. P., & Olson, J. C. (2010). Consumer behavior & marketing strategy (9th Ed). New 
York: McGraw-Hill Irwin. 
Pinto Olazábal, A. K. (2016). Influencia de la promoción, a través de la red social Facebook 
de los servicios de la Alianza Francesa, en la decisión de compra de sus clientes. 
Arequipa. 2015. Universidad Católica de Santa María, Perú - Arequipa. 
Rivera Camino, J., Arellano Cueva, R., & Molero Ayala, V. M. (2009). Conducta del 
consumidor: Estrategias y políticas aplicadas al marketing (2a Edición). Madrid: 
ESIC. 
Rodríguez Ardura, I., Ammetller Montes, G., López Prieto, Ó., Maraver Tarifa, G., Martínez 
Argüelles, M. J., Jiménez Zarco, A. I., … Martínez López, F. J. (2011). Principios y 
estrategias de marketing (1a Edición). Barcelona: UOC. 
Ruiz, S. I. (2012). Situación del consumo de los productos sustentables en los  
supermercados a  través del comportamiento y percepción del consumidor 
mexicano (Tesis de maestría). Universidad Autónoma de Nuevo León, Nuevo León, 
Mexico. 
Salvi, F. (2014). Nuevo comportamiento del consumidor: La influencia del EWOM 
(Electronic Wordâ”Ofâ”Mouth) en  relación a la lealtad de los clientes en el sector 
hotelero (Tesis doctoral). Universitat de les Illes Balears. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2005). Comportamiento del consumidor (Octava). Pearson 
Educación. 
Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Wisenblit, J. (2010). Comportamiento del consumidor (10a 
Edición). México: Pearson Educación. 
Serrano Janampa, E. (2017). Factores del comportamiento de compra del consumidor del 
restaurante bar El Bolivariano, distrito de Pueblo Libre, 2017. Universidad César 
Vallejo, Lima, Perú. 
Silva Mego, J. E. (2017). Uso del Marketing Digital y su Relación con el Comportamiento 
del  Consumidor de la Tienda Saga Falabella del Distrito Independenciaâ”2017 
(Universidad César Vallejo). Recuperado de 
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/9096/Silva_MJE.pdf?sequence
=1&isAllowed=y 
Solé Moro, M. L. (2003). Los consumidores del siglo XXI (2a Edición). Recuperado de 
https://books.google.com/books/about/Los_consumidores_del_siglo_XXI.html?hl=
es&id=jT7EhV8BEuIC 
Solomon, M. R. (2008). Comportamiento del consumidor (7a Edición). Mexico: Pearson 
Educación. 
Toro Jaramillo, I. D., & Parra Ramírez, R. D. (2006). Método y conocimiento: Metodología 
de la investigación : investigación cualitativa/investigación cuantitativa (Primera). 
Medellín: Universidad Eafit. 
Tyagi, C. L., & Kumar, A. (2004). Consumer Behaviour. New Delhi: Atlantic Publishers & 
Dist. 
Vaca Asmad, L. J. (2017). Influencia del valor de la marca Starbucks en el comportamiento 
de compra del consumidor Millennial del  distrito de Trujillo año 2016 (Universidad 
Nacional de Trujillo). Recuperado de 
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/9111/vacaasmad_luis.pdf?s
equence=1&isAllowed=y 
